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Spurbare und dauerhafte Erfolge bei der Optimierung

Integriertes (vernetztes)
Servicequalititsmanagement -
Servicequalitdt im Unternehmen

verankern

Servicequalitét zu bieten bedeutet, die Zu-
friedenheit der Kunden mit dem Verhalten
der Mitarbeiter und mit den von Kunden
wahrmehmbaren Abléufen sicherzustellen.
Servicequalitat wird zwar im direkten Kun-
denkontakt erbracht, ihre Optimierung be-
trifft aber das gesamte Unternehmen. Die
Gestaltung von Servicequalitdt bedeutet
daher auch, interne Kunden-Lieferanten-
Beziehungen zu beriicksichtigen und inter-
ne Hintergrundprozesse zu beachten, die
fur die kundenbezogenen Ablédufe relevant
sind. Spurbare und dauerhafte Erfolge bei
der Optimierung der Servicequalitat sind
dann am besten zu erreichen, wenn Ser-
vicequalitat in der Unternehmenskultur und
-organisation sowie im Verhalten und der
Kommunikation verankert wird.

Jan Devries und Birgitt Pollmann, Imug Beratungsgesellschaft,
Hannover.
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ontakte zwischen Energiever-
Ksorgungsunternehmen (EVU)

und Kunden sind fiir beide
Seiten immer »Augenblicke der
Wabhrheit, Schliisselerlebnisse also,
die erkennen lassen, wie intensiv
sich ein Unternehmen um Kunden
wirklich kiimmert. Bei der Optimie-
rung der Servicequalitit geht es da-
rum, jeden Kundenkontakt erfolg-
reich zu gestalten. Erfolgreiche
Kundenkontakte stellen Kunden-
zufriedenheit her und bewirken im
besten Fall Kundenbegeisterung.
Gleichzeitig sollen intern definierte
Effektivitdts- und Effizienzziele er-
fiillt werden, denn der Erfolg misst
sich selbstverstidndlich auch an der
Wirtschaftlichkeit des Kundenkon-
taktmanagements.

EVU gelingt es oft noch nicht in
geniigendem Malle, den wachsen-
den Erwartungen und »neuenc
Selbstverstdndlichkeiten in den
Kundenbeziehungen gerecht zu
werden. Gleichzeitig verzeichnen
die Unternehmen steigende Kun-
denkontaktzahlen und stehen oft-
mals vor dem Problem, diese mit
eingeschrinkten Personalressour-
cen bearbeiten zu miissen. Unter-
suchungen bei abgewanderten
Kunden offenbaren, dass die zum
Teil erheblichen Frustrationserfah-
rungen im Kundenservice einen
deutlichen Treiber bei der Auflo-
sung von Kundenbeziehungen dar-
stellen.

Ein Grund fiir die teilweise nur
ungeniigende Ausrichtung auf die
kundenseitigen Qualitdtserwartun-
gen liegt sicherlich in den oftmals
noch vorherrschenden »Binnen-
sichten«. Qualitidt wird so in vielen
technologiegeprédgten Unterneh-
men vor allem in Kategorien ferti-
gungswirtschaftlicher Fehlertole-
ranz definiert, wihrend der kunden-
bezogene Qualitdtsbegriff (noch
immer) zu wenig im Blickfeld eines
Qualitdtsmanagements liegt.

Ansétze zur Verbesserung stof3en
auf eine Reihe von Problemen

Die Gestaltung von Servicequalitit
umfasst die Optimierung kunden-
bezogener Prozesse und die Qualifi-
zierung der Mitarbeiter fiir kunden-
orientierte Verhaltensweisen. Ser-
vicequalitidt zu verbessern, bedeu-
tet aber auch, unternehmensinter-
ne Abldufe zu gestalten, die — quasi
im Hintergrund und fiir den Kun-
den nicht direkt wahrnehmbar -
verkniipft sind mit den kundenbe-
zogenen Prozesse. Diese Hinter-
grundprozesse liefern Leistungen,
die fiir die Bearbeitung von Kun-
denanliegen erforderlich sind. Ihre
Gestaltung hat daher einen Einfluss
auf die im Kundenkontakt erbrach-
te Servicequalitét (Bild 1).

Dass kundenorientierter und zu-
gleich effizienter Service wichtig ist,
steht aulier Diskussion. Die interes-
sante Frage ist vielmehr, wie ein sol-
cher Service am besten erreicht
werden kann. Schwierigkeiten bei
der Optimierung der Servicequa-
litdt ergeben sich immer dann,
wenn
* Einzelmafnahmen zur Analyse
und Verbesserung der Servicequa-
litdit unverbunden nebeneinander
stehen (fragmentarisches Vorge-
hen);

e Mafnahmen nur auf der Ebene
der vom Kunden in der direkten
Interaktion wahrnehmbaren Ser-
viceaktivititen greifen, ohne im
Sinne eines umfassenden »Business
Process Reengineering« die gesam-
te Prozess- und Wertschépfungsket-
te und deren Optimierungspoten-
ziale im Blick zu behalten (Bild I);

« eigentlich zur Unterstiitzung neu
implementierte 1T-Projekte (CRM-
Losungen) im negativen Sinne die
Gestaltung und Ausrichtung von
Kundenprozessen determinieren
statt kundenorientierte Ldsungen
zu ermdéglichen;

¢ eindeutige Qualitétsziele fehlen
oder das Erreichen formulierter Zie-
le nicht tiberpriift wird;

¢ bestehende Qualititsziele einsei-
tig finanz- und prozessorientiert
und damit schwerpunktmifig ver-
gangenheitsorientiert sind;

e Ziele formuliert werden, deren
Erreichung durch das Unterneh-
men nur bedingt beeinflusst wer-
den kénnen;

¢ Ursache-Wirkungs-Zusammen-
hiange zwischen Leistungstreibern
und deren Ergebnissen nicht genii-
gend berticksichtigt werden;

* bei der Formulierung von Service
Level Agreements die Bedingungen
und Voraussetzungen interner
Kunden-Lieferanten-Beziehungen
nicht geniigend beachtet werden;

* die Kompetenz zur qualifizierten
Erarbeitung von Service Level
Agreements bei unternehmensin-
ternen Servicenehmern wie -ge-
bern schon im Entwurf nicht vor-
handen ist;

» der Verbesserungsprozess formal
nicht festgelegt und damit nicht si-
chergestellt ist, dass konsequent
mit den Ergebnissen der Zieliiber-
priifung gearbeitet wird;

* das Management der Servicequa-
litdt lediglich Thema einzelner Be-
reiche ist und zu wenig in dem ge-
samten Unternehmen verankert
wird.

Qualitatskreis: Servicequalitat
systematisch optimieren

Das Management der Servicequa-
litdt ist dann auf Dauer erfolgreich,
wenn Unternehmen alle Qualitits-
anstrengungen biindeln, auf ein
ausgewogenes Qualitdtszielsystem
hin ausrichten und die Zielerrei-
chung regelméQRig tiberpriifen. Dar-
iber hinaus ist es erfolgsentschei-
dend, die Optimierung der Service-
qualitit in das Gesamtunterneh-
men zu integrieren. Integriertes
Servicequalitdtsmanagement be-
deutet daher, die Anstrengungen
fiir eine verbesserte Servicequalitit
mit verschiedenen Bereichen im
Unternehmen stédrker zu vernetzen.
Die Sicherung und Verbesserung
von Servicequalitdt ist damit nicht
mehr nur die Aufgabe von einzel-
nen Abteilungen und Personen, die
im direkten Kontakt mit dem Kun-
den stehen. Bei dem integrierten
Servicequalitditsmanagement geht
es vielmehr darum, die internen
Kunden-Lieferanten-Beziehungen
zu berticksichtigen und damit Ser-
vicequalitidt auch fiir Back-Office-
und andere zuarbeitende Bereiche
zum Thema zu machen. Und es
geht vor allem darum, das Bemii-
hen um mehr Servicequalitit orga-
nisatorisch, personell und unter-
nehmenskulturell zu verankern.
Servicequalitdt auf hohem Niveau
enthalt (Bild 2),

¢ dass Betroffene als Beteiligte inte-
griert und Verbesserungsprozesse
unterstiitzt werden (zielflihrende
Moderation),

* personalpolitische Mafnahmen
initiiert werden, die Fiihrungskréfte

Management der Servicequalitdt

vom Kunden wahrnehmbare Aktivitdten
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Bild 1. Management der Servicequalitéit: Qualitdt im Service bedeutet auch,
Prozesse im Hintergrund zu optimieren (in Anlehnung an Kleinaltenkamp

1998, Flie8 1999)

und Mitarbeiter fiir Servicequalitit
motivieren und qualifizieren, sowie
* eine Unternehmenskultur, die
Verdnderung und Lernen férdert
(Change Management).

Ein wichtiger Bestandteil des Ser-
vicequalititsmanagements ist der
Regelkreis mit den Phasen Analyse,
Planung, Controlling und Verbesse-
rung der Servicequalitit. In jeder
Phase werden zielgeleitet diverse
Arbeitsschritte durchlaufen und
unterschiedliche Methoden einge-
setzt (Tafel 1).

QualitétsorFanisation:
Servicequalitdt braucht Struktur

Bei der Analyse der Servicequalitét
kommt es darauf an, ein realisti-
sches Bild von der Servicequalitit
zu erhalten, das keine »blinden
Flecken« aufweist. »Blinde Flecken«
sind Aspekte, die nicht in die Analy-
se einbezogen wurden, weil ihr Bei-
trag fiir eine verbesserte Service-
qualitdt nicht erkannt wurde. Von
daher ist es sehr hilfreich fiir Unter-
nehmen, wenn sie auf Konzepte zu-
riickgreifen kénnen, die Analysebe-
reiche aufzeigen, z. B. das EFQM-
Modell fiir Excellencel). Das EFQM-
Modell macht deutlich, in welchen
Bereichen und in welcher Art

Unternehmen aktiv sein miissen,
um exzellente Ergebnisse zu erzie-
len. Hierzu werden Kompetenz-Kri-
terien (Ressourcenqualitdt, Mitar-
beiterfiihrung u.a.) und Perfor-
mance-Kriterien (Kundenzufrie-
denheit, Image u. a.) analysiert und
bewertet. Auf dieser Grundlage
werden Selbstbewertungsprozesse
initiiert und Stdrken und Verbesse-
rungspotenziale identifiziert, die
fiir die Optimierung der Service-
qualitidt genutzt werden konnen.
Ein zentraler Punkt bei der Pla-
nung der Servicequalitit ist die Ent-
wicklung eines ausgewogenen Ziel-
systems, das z. B. nicht nur produk-
tivitdtsbezogene Kennzahlen um-
fasst, die kaum etwas liber die Zu-
friedenheit der Kunden aussagen.
Der Ansatz der Balanced Scorecard
ist in diesem Zusammenhang ein

1} Das EFQM-Modell fiir Excellence (bis
1999 »Modell for Business Excellence) ist
Grundlage fiir die Vergabe des European
Quality Award, der von der European
Foundation for Quality Management
(EFQM) vergeben wird. Im EFQM-Modell
werden neun Bewertungskriterien unter-
schieden, die abbilden, was Unternehmen
tun, um hohe Qualitét zu erreichen (Befi-
higer) und welche Ergebnisse sie erzielen.
Unternehmen, die sich um den Qualitits-
preis bewerben, werden im Hinblick auf
die einzelnen Kriterien bewertet. Viele
Unternehmen nutzen das EFQM-Modell
im Sinne einer Selbstbewertung [1].
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Bild 2. Konzept der integrierten Servicequalitét. Ein wichtiger Bestandteil ist
der Regelkreis mit den Phasen Analyse, Planung, Controlling und
Verbesserung der Servicequadlitdt. In jeder Phase werden zielgeleitet diverse
Arbeitsschritte durchlaufen und unterschiedliche Methoden eingesetzt

sehr hilfreiches Planungsinstru-
ment?. Ein ausgewogenes Kenn-
zahlensystem wird auf der Grundla-
ge einer formulierten Strategie ab-
geleitet und enthilt Ziele, die die
vier Perspektiven Finanzen, Prozes-
se, Mitarbeiter bzw. Lernen und
Entwicklung sowie Kunden decken.
Dieser Ansatz ldsst sich auch auf
den Servicebereich tibertragen. Die
Service Quality Scorecard bildet mit
Blick auf die verschiedenen Per-
spektiven die zentralen Qualitéts-
ziele ab (Tafel 2).

Um das Ziel zu erreichen, ist es
wichtig, Service Level Agreements
zu formulieren. Diese enthalten
Vereinbarungen zwischen den Be-
reichen, d.h. zwischen internen
Kunden und internen Lieferanten,
mit denen die Qualitit der internen
Leistungserfiillung genau beschrie-
ben wird. Beispiele sind etwa die
Reaktionsschnelligkeit der Back-
Office-Bereiche bei Anfragen aus
dem Front-Office, die Zuverldssig-
keit bei Zusagen oder die Erreich-
barkeit interner Ansprechpartner.

2) Die Balanced Scorecard ist ein Manage-
ment- und Controlling-Instrument zur
zielorientierten Ausrichtung von Manah-
men und wurde Anfang der neunziger
Jahren von Kaplan und Norton entwickelt.
Die Kerniiberlegung besteht darin, MaQ3-
nahmen an ein Ziel- bzw. Kennzahlensy-
stem auszurichten, das ausgewogen die
vier zentralen Perspektiven Finanzen, Pro-
zesse, Kunden und Lernen und Entwick-
lung deckt [2].
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Die Einhaltung dieser Agreements
fiithrt zu der gewiinschten Service-
qualitédt. Service Level Agreements
sichern auf diese Weise das Niveau
der Servicequalitdt und bilden die
Grundlagen fiir gegeniiber den
Kunden kommunizierbare Service-
garantien.

Die formulierten Qualititsziele
werden im Rahmen der Control-
lingphase auf den Grad ihrer Errei-
chung {iiberpriift. Im Grunde ge-
nommen beginnt ab dieser Phase
erst die Arbeit in Richtung einer op-
timierten Servicequalitdt. Oft inves-
tieren Unternehmen einen GroRteil
ihrer Ressourcen in die Entwicklung
von Qualitdtszielen und Qualitéts-
standards und legen nur wenig Au-
genmerk darauf, wie mit den Con-
trollingergebnissen weitergearbei-
tet werden soll. Daher ist es wichtig,
schon bei der Planung eines Ser-
vicequalitdtsmanagements den Ver-
besserungsprozess formal zu orga-
nisieren und Verantwortlichkeiten
und Formen zu benennen, wie mit
den Ergebnissen der Zieliiberprii-
fung gearbeitet werden soll.

Uber die Organisation des Ver-
besserungsprozesses hinaus erfor-
dert das Servicequalititsmanage-
ment eine organisatorische Struk-
tur. Hierzu gehoren die Festlegung
konzeptioneller und operativer Ver-
antwortlichkeiten fiir das Service-
qualitdtsmanagement einschlie3-
lich der erforderlichen Zustindig-

keits- und Weisungsbefugnisse, die
Entwicklung einer Qualitdtsorgani-
sation (Benennung eines Qualitéts-
managers) sowie die Einordnung
der Qualitdtsorganisation in die
Unternehmenshierarchie, z. B. in
Form der Einrichtung einer Stabs-
stelle fiir Qualitit.

Qualitatsverhalten: Fiihrungs-
kréfte und Mitarbeiter fiir
Qualitatsleistungen motivieren

Kundenorientiertes Verhalten fangt
im Kopf an. Kundenorientiertes
Verhalten von Mitarbeitern ist erst
dann moglich und authentisch,
wenn eine entsprechende kunden-
orientierte Denkhaltung vorhan-
denist. Diese Einstellung ist gepragt
von der Erkenntnis, dass Kunden-
orientierung fiir das Unternehmen
und fiir die eigene Person wichtig
und insgesamt auch positiv besetzt
ist. Eine kundenorientierte Denk-
haltung ldsst sich zwar nicht ein-
fach »antrainieren«, ihre Entwick-
lung kann aber aktiv unterstiitzt
werden.

Ein Ansatzpunkt ist die Foérde-
rung der Motivation zum kunden-
orientierten Verhalten. Die FEr-
kenntnis, dass kundenorientiertes
Verhalten der Mitarbeiter dazu bei-
tragt, Unternehmensziele zu errei-
chen, ist viel zu abstrakt, um einen
motivationalen Effekt auszulGsen.
Vielmehr ist es wichtig, sicherzu-
stellen, dass sich kundenorientier-
tes Verhalten konkret fiir die einzel-
nen Mitarbeiter immateriell und
materiell auszahlt. Kundenorien-
tiertes Verhalten von Mitarbeitern
kann z. B. gestarkt werden, in dem
es im Unternehmen eine hohe
Wertschédtzung erhilt, durch ein
Anreizsystem belohnt und durch
Qualifizierungsangebote unter-
stiitzt wird, die die berufliche und
auch persdnliche Weiterentwick-
lung der Mitarbeiter fordern.

Unstrittig ist auch, dass bestimm-
te Personlichkeitsmerkmale fiir
kundenorientiertes Verhalten au-
Berordentlich wichtig sind, z.B.
Einfithlungsvermégen und Kon-
taktfreude. Unternehmen sind gut
beraten, bei der Qualifizierung ihrer
Mitarbeiter nicht nur auf den Aus-
bau der Fachkompetenz zu setzen,
sondern auch Personlichkeitsmerk-
male der Mitarbeiter gezielt zu for-
dern. Personlichkeitsmerkmale las-
sen sich allerdings nur bedingt ver-
dndern. Deshalb ist schon bei der
Personalauswahl darauf zu achten,

Tafel 1 .

; Phasen Ziele

Arbeitsschritte und Methoden (Beispiele)

 Analyse Prozesse der Servicequalitét definieren

i Niveau der aktuellen Servicequalitét erfassen

* Kundenkontaktpunkte bei verschiedenen Kundenanliegen sowie die zugehérenden Prozesse
identifizieren und Prozesse »im Hintergrund« ermitteln (Prozessmanagement, ServiceBlueprints usw).

.

Auswertung Kundenbefragungen und/oder Durchfilhrung von Kundenzufriedenheitschecks z. B.
Interviews, Mystery Calling, Mystery Writing, Sitent Shopper, Critical Incident, Lost Order Analysen
Nutzung von Beschwerdeanalysen

Erfassung des Mitarbeiterurteils, z. B. Zufriedenheit der Mitarbeiter, Verbesserungsvarschliage

} Stérken und Schwiéchen der Servicequalitat * Analyse der Unternehmenskultur

sowie der erforderlichen Rahmenfaktoren « Benchmarking durchfiihren

identifizieren + Selbstbewertung auf der Grundlage des EFQM-Modells
+ Ableitungen von Verbesserungspotenzial
% Planung Qualitétsstrategie und -ziele definieren * Qualitétsstrategie und -ziele auf der Grundlage der Unternehmensziele und der Analyseergebnisse

und Service Level Agreements formulieren

definieren

Entwicklung eines ausgewogenen Kennzahlensystems z. B. mit der Balanced Scorecard

Service Level Agreements konkret formulieren

Maglichkeiten der Uberpriifung von Zielen und Agreements entwickeln

MaBnahmen zur Verwirklichung der Qualitétsziele festlegen und im Gesamtkonzept abstimmen
Roll-Out der Mafinahmen

i Controlling

Erreichung der Qualitétsziele tiberpriifen

Kundenbefragungen, Beschwerdeanalysen

Durchfiihren der Messverfahren, z. B. Auswertung interner Statistiken, Mitarbeiter- und

Zusammenstellung der Ergebnisse im Rahmen eines Reportings

Verbesserung  VerbesserungsmaBnahmen durchfiihren

Ursachen fiir Zielabweichungen analysieren

Verbesserungsmalnahmen ableiten, z. B. im Rahmen von Verbesserungsteams oder Qualitétszirkeln

mit QM-Tools wie dem Fishbone-Diagramm oder der FMEA

MaBnahmenplanung aufstellen
Umsetzungskontrolle durchfiihren

Tafel 1. Phasen, Ziele und Arbeitsschritte des Servicequalitdtsmanagements

! Prozess Mitarbeiter ‘
Kennzahl Ziel Ist Kennzahl Ziel Ist -
Erreichbarkeit 80%  78% Mitarbeiterzufriedenheit 80 % 75 % ‘
First Solution Rate 70%  76% Qualifizierung (Schulung je Jahr) 1p.a. 1p.a.
Anmeldedisziplin 100% 95% Gesundheitsquote 85 % 839!
Einhaltung Reaktionszeiten 95%  89% Arbeitsbelastungsindex 15% 20%:

]
Kunde Ergebnis ‘

1 Kennzahl Ziel Ist Kennzahl Ziel Ist
Kundenzufriedenheit insgesamt  85% 80 % Umsatz (Mio. €) 510 534
Beschwerdezufriedenheit 80%  69% Abschlussquote 15 % 20%
Produktzufriedenheit 90%  92% Cross Selling 20 % 17 %!
Servicezufriedenheit 85% 90 % Kiindigungsquote 6 % 4%

Tafel 2. Service Quality Scorecard

(in Anlehnung an den Ansatz der Balanced Scorecard)

dass die Mitarbeiter die erforder-
lichen »soft skills« mitbringen.

Kundenorientiertes Verhalten be-
trifft aber nicht nur die Mitarbeiter.
Es geht im gleichen Mafie auch um
Fithrungskréfte. Fiihrungskrifte
tiben nicht nur eine wichtige Vor-
bildfunktion aus, sie formulieren
konkrete Leistungsziele fiir einzel-
ne Bereiche, Teams oder Mitarbei-
ter. Oft genug geht es in solchen
Zielkatalogen schwerpunktmifig
um Vertragsabschliisse, Umsatz-
und Kostenziele. Servicequalitit
bzw. Kundenzufriedenheit haben in
solchen Zielkatalogen nicht viel
Platz. Eine wichtige Aufgabe von
Fiihrungskriften besteht darin, Ser-
vicequalitdt in konkrete Ziele her-
unterzubrechen, Rahmenbedin-
gungen fiir die Zielerreichung zu
schaffen sowie die Ziele und ihre
Einhaltung zum Gegenstand for-
maler Informations- und Koordina-
tionsverfahren wie Teamsitzungen
oder Zielvereinbarungsgespriche
zu machen.
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Qualitatskultur: Qualitat ist auch
eine Frage der »inneren Werte«

Offensichtlich stellt der im Rahmen
eines Servicequalitdtsmanagements
zu bewerkstelligende Kulturwandel
eine besondere Herausforderung
dar. Gegensitze zwischen »Quali-
tatssubkulturen« sind schlieBlich zu
uberwinden, die etwa aus dem
Spannungsfeld technischer Quali-
tatssicht (Zuverldssigkeit) und mar-
ketingseitiger Qualitdtssicht (Kun-
dennutzen) resultieren. Der Uber-
gang der »Definitionsmacht« fiir
Qualitdt von der erzeugungswirt-
schaftlichen Perspektive auf die
technisch nicht versierten Kunden
ist oftmals von widerstdndischen Be-
wegungen begleitet. Hinzu kommt,
dass die Ersetzung von hierarchi-
schen Uber-/Unterstellungen durch
partnerschaftliche Kunden-Liefe-
ranten-Beziehungen erhebliche An-
forderungen an verdnderte Denk-
haltungen stellt, bei denen zu be-
achten ist, dass es sich dabei nicht
um blofle Umetikettierungen han-
delt.

In den vielen verabschiedeten
Unternehmensleitbildern hat die
Kundenorientierung einen (prokla-
matorisch) zentralen Stellenwert.
Doch jenseits dieses fiir den einzel-
nen Mitarbeiter relativ abstrakten
Grundsatzes der Kundenorientie-
rung ist feststellbar, dass zwischen
Anspruch und Wirklichkeit noch
deutliche Liicken klaffen. Unter-
nehmensleitbilder bieten eben nur
eine Grundorientierung, die erst
einmal in konkretes Handeln iiber-
setzt werden muss. Ein Unterneh-
men, dass sich durch hohe Qualitat
und besonderen Kundenutzen am
Markt strategisch positionieren
will, steht vor der Herausforderung,
konkrete Servicestandards zu for-
mulieren, die ein stimmiges und
einheitlich ausgerichtetes Service-
profil bilden.

Dabei basieren solche Service-
profile nicht nur auf Optimierungs-
aspekten im Serviceablauf, sondern
beriicksichtigen Rahmendaten des
Marktes, etwa in Form von
» klaren Zieldefinitionen mit Status
quo der Ausgangssituation;

e Marktiibersichten und Wettbe-
werbervergleichen;

* kundenorientierten Wert-
Bedarfsprofilen;

* Serviceangeboten mit Priorisie-
rungen nach ihren Wirkungen auf
Zufriedenheit, Loyalitdt und Emp-
fehlungsbereitschaft;

und
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* Definition von Servicestandards;
¢ Auswahl von Kundenprozessen
mit Begeisterungspotenzial sowie
 deren Einpassung in das Gesamt-
konzept des Servicequalitdtsma-
nagements (Qualitidtssicherung,
MafRnahmenkataloge, Erfolgskenn-
zahlen).

Qualitdtskommunikation:
Uber Qualitdt muss gesprochen
werden

Doch eine solche Servicekultur ent-
steht nicht von allein oder nur, weil
in Teilen des Unternehmens an
Konkretisierungen und Verbesse-
rungen der Servicequalitét gearbei-
tet wird. Der begleitenden und initi-
ierenden internen unternehmens-
weiten Kommunikation féllt eine
Schliisselstellung zu, denn iber
Qualitdt muss - wiederholt und re-
gelmidlig — gesprochen werden,
wenn denn eine grundlegende Ver-
dnderung des Status quo beabsich-
tigt ist. Verschiedene der hier ange-
sprochenen Instrumente (EFQM,
Service Quality Scorecard, Zielver-
einbarungen) kénnen genutzt wer-
den, um interne Kommunikations-
anldsse auf individueller, teambe-
zogener oder unternechmensweiter
Ebene zu schaffen und positive
Entwicklungen aufzugreifen. Eine
kampagnenartige Gesamtplanung
im Zeitverlauf unter Beriicksichti-
gung verschiedener Instrumente
(Events, Dialoge, Medien) ermég-
licht den Aufbau von Kommunika-
tionswellen, damit das Thema nicht
nach einem méoglicherweise star-
ken Auftakt im allgemeinen Infor-
mationsrauschen des Unterneh-
mens untergeht.

Servicequalitat:
Bestandteil des Kunden-
beziehungsmanagements

Servicequalitédt splirbar und dauer-
haft zu optimieren und im gesam-
ten Unternehmen zu verankern,
stellt Energieversorger vor komple-
xe Aufgaben. Den damit verbunde-
nen Aufwand scheuen viele Unter-
nehmen und optimieren Service-
qualitdt lediglich punktuell und
oberfldchlich und daher mit nur ge-
ringem langfristigen Erfolg. Doch
der aufwéndigere Weg und die da-
mit verbundene Vernetzung des
Servicequalitdtsmanagements im
Unternehmen zahlt sich auf ldngere
Sicht durch messbare Erfolge aus.
Und Servicequalitét bringt Energie-

versorger ein erhebliches Stiick wei-
ter in der Gestaltung ihrer Kunden-
beziehungen.

Positive und die Kundenerwar-
tungen Ubertreffende Serviceerleb-
nisse kénnen im Rahmen eines
stimmigen Gesamtkonzepts einen
deutlichen Beitrag zum Aufbau und
Erhalt langfristiger Kundenbezie-
hungen schaffen. Gleichzeitig profi-
tieren Unternehmen, indem durch
optimierte Prozesse Effizienzge-
winne realisiert werden. Die Quali-
titsorientierung ist damit zentral
fir die langfristige Uberlebensfi-
higkeit von Energiedienstleistern,
bei denen der Kunden als »externer
Faktor« der Dienstleistungserstel-
lung eine zunehmend bedeutende-
re Rolle einnimmt.
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